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RESUMO 

Analisar a influencia e avaliar as publicidades alimenticias regionais veiculadas 
no Facebook foram os propositos para a producao do presente artigo. Com a 
intencao de estabelecer uma relaqao entre as publicidades veiculadas no 
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Facebook e a organizaqao comunicada proposta por Baldissera (2009), 
apresenta-se uma pesquisa quanti e qualitativa realizada a partir das 
publicaqoes de organizaqoes regionais do ramo alimenticio na cidade de 
Manaus, e cujo resultado retrata o alto indice de publicaqoes de alimentos 
deficientes em qualidade nutricional, reiterando dados do Ministerio da Saude 
(2016) ao assinalar que 19% da popula^ao em Manaus sofre com Doenqas 
Cronicas Nao Transmissiveis (DCNT's), como a obesidade. 


PALAVRAS-CHAVE: alimentos, organlza^ao comunicada, publicidade, 

Facebook 


ABSTRACT 

Analyzing the influence and evaluating the regional food advertising published 
on Facebook were the purposes for the production of this article. With the 
intention of establishing a relationship between the advertisements published 
on Facebook and the communicated organization proposed by Baldissera 
(2009), a quantitative and qualitative research based on the publications of 
regional food organizations in the city of Manaus is presented. This result shows 
the high index of nutritional deficiency food publications, reiterating data from 
the Ministry of Health (2016), noting that 19% of the population in Manaus 
suffers from chronic noncommunicable diseases such as obesity. 

KEYWORDS: foods, communicated organization, advertising, Facebook. 


RESUMEN 

Para analizar la influencia y evaluar los anuncios de alimentos regionales 
emitidos en Facebook fueron los propositos de la produccion de este articulo. 
Con la intencion de establecer una relacion entre la publicidad transmitida en 
Facebook y organizacion comunicado propuesto por Baldissera (2009), presenta 
una investigacion cuantitativa y cualitativa de las publicaciones de las 
organizaciones regionales del sector de alimentos en la ciudad de Manaos, y 
cuya resultado refleja el alto indice de publicaciones de alimentos deficientes en 
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la calidad nutrlcional, reiterando que el Ministerio de Salud (2016) senalando 
que el 19% de la poblaclon sufre de Manaus enfermedades cronicas no 
transmisibles, tales como (NCD), la obesidad. 


PALABRAS CLAVE: comlda, organization comunicado, publicidad, Facebook. 
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Contexto da Publicidade de alimentos 

Estudiosos brasileiros apresentam a defini<;ao de propaganda baseada no 
conceito de uma "forma de comunicaqao impessoal de uma mensagem dirigida 
ao publico alvo do produto, paga por um patrocinador identificado, veiculada 
em meios de comunica<;ao de massa ou dirigidos, como televisao e internet, 
que visa criar imagem e estimular a aquisiqao do produto" (FGV - EAESP, 2003). 
Enquanto que a publicidade consiste na divulgaqao de informa<;6es sobre as 
atividades da empresa e seus produtos, por intermedio da imprensa, para o 
publico de interesse, sem custo adicional (Limeira, 2003). 

Sant'Anna (2002) afirma que a palavra publicidade significa, 
genericamente, divulgar, tornar publico. Enquanto que a propaganda 
compreende a ideia de implantar, incluir um conceito ou crenqa na mente 
alheia. Para Carvalho (2004), o termo propaganda esta relacionado a mensagem 
politica, institutional e comercial, enquanto o termo publicidade seria voltado 
apenas para mensagens comerciais. 

Os investimentos em publicidade no Brasil somaram R$ 132 bilhoes no 
ano de 2015, segundo dados da Kantar IBOPE Media que acompanha e 
monitora os principals meios de cornu nicaqao do pais. Entre os trinta maiores 
anunciantes no pais, estao as gigantes do ramo alimenticio, JBS e BRF Brasil 
Foods, que travam intensa batalha pela conquista de consumidores no setor de 
alimentos processados. O montante de R$132 bilhoes, 9% maior que no ano de 
2014, e apenas mais um atestado de que as organizaqoes especializadas em 
publicidade do Brasil, alem de responsaveis pela receita, criaqao, produqao e 
inserqao de grande parte de material promocional na midia, podem ser 
personificadas em sujeitos, que nos dizeres de Baldissera (2011), editam de si o 
que desejam oferecer aos publicos. 
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Esse "editar" assume um carater estrategico, para as organizaqoes mais 
competitivas, ou todas aquelas que utilizam de material para persuadir e 
convencer na adoqao de atitudes ou adesao de ideias. A disputa por boa 
visibilidade apresenta-se como fator que exige permanente investimento das 
organizaqoes que a objetivam, assim como o posicionamento e continuaqao no 
mercado, imagem-conceito positiva, legitimidade, capital e poder simbolicos 
(BOURDIEU, 1998) e na venda de produtos ou serviqos que buscam ampliar os 
ganhos financeiros. A publicidade desempenha, papel fundamental no alcance 
e na manutenqao desse poder simbolico, pois ha forte relaqao de dependencia 
da midia no que diz respeito a publicidade como forma de financiamento. 

Para Kristeva (1988, p.17), as representaqoes do mundo do trabalho, 
quando inseridas no piano simbolico da linguagem publicitaria, ganham um 
sentido especifico, por servirem a logica da composiqao do recorte da 
experiencia humana efetuado pelo discurso das marcas. A linguagem, segundo 
a autora, e simultaneamente o unico modo de ser do pensamento, a sua 
realidade e a sua realizaqao. Carrascoza (2007, p.67) assegura que ha um 
sentido de interaqao, de dialogo entre as corporaqoes - mediadas pela 
publicidade - e os consumidores objetivados pela mensagem, ou seja, os seus 
leitores-modelo, inscritos nas mensagens por meio das escolhas do piano da 
enunciaqao. 

A publicidade de alimentos, atraves das estrategias promocionais e do 
poder persuasivo, tambem e de fato um espaqo privilegiado de embates sociais 
(Araujo e Cardoso, 2007) onde atores vocalizam suas ideias e pensamentos, mas 
que nao pode ser entendido somente como um lugar ou veiculo, e tambem um 
dos principals produtores de sentido capaz de manipular a partir de seus 
proprios interesses, logicas e dispositivos. E os interesses, nesse caso, nem 
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sempre coincidem com os pilares de uma alimentaqao saudavel e de um 
organismo equilibrado. 

Atualmente, o Brasil passa por uma transiqao nutricional em que a 
obesidade e Doen^as Cronicas Nao Transmissiveis (DCTN's) configuram-se 
como um problema de saude publica e, a publicidade de alimentos brasileira 
contribui para a intensificaqao de um ambiente "obesogenico" em que as 
escolhas alimentares saudaveis sao dificultadas. No Amazonas, as taxa sao 
preocupantes e os dados mostram que as Doenqas Cronicas Nao Transmissiveis 
tern crescido principalmente na infancia. Segundo os dados do Ministerio da 
Saude (2016), em Manaus pelo menos 19% da populaqao e obesa e 56% esta 
acima do peso. 


A revoluqao da publicidade na midia 


Grande parte da publicidade de alimentos circula via internet, o que nos 
remonta a Web 2.0. termo popularizado a partir de 2004 pela empresa 
americana O'really Media para designar uma segunda geraqao de comunidades 
e servi^os. Nesse cenario, de acordo com Simoes e Gouveia (2009) a Internet 
passou a oferecer serviqos e programas, recursos para que o usuario fosse um 
desenvolvedor de conteudo. Ponto este essencial para o advento das midias 
sociais, que sao uma das principals caracteristicas dessa web. 

Anterior a isso, segundo os estudiosos, existiu a Web 1.0, que nascida no 
ano de 1993, era conhecida por conter poucos recursos aos usuarios, sendo 
estes passivos e apenas leitores dos conteudos desenvolvidos exclusivamente 
por especialistas (SILVA, 2010). 

Enquanto as redes sociais existem desde sempre na historia, tendo em 
vista que homens, por sua caracteristica gregaria, estabelecem relates entre si 
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formando comunidades de redes de relacionamento presenciais (SOTERO, 2009, 
p.2), as midias sociais sao ambientes tecnologicos utilizados para o 
compartilhamento de conteudos que provoquem a dissemina<;ao de opinioes, 
ideologias e experiences (CANARIM, 2014), resultando assim numa revolu<;ao 
que influencia decisoes, perpetua ou destroi marcas e elege presidentes 
(TELLES, 2010, p.7). 

E notavel que parte da publicidade acontece na Internet, inclusive a 
publicidade de alimentos. Seja no Facebook, Instagram ou Youtube, o consumo 
e fator inerente a equaqao que envolve a influencia da midia nos habitos 
alimentares da populaqao, a publicidade na rede tambem e parte desse sistema 
que estabelece um padrao de consumo que muitas vezes se distancia daquilo 
que e saudavel. 

O advento da tecnologia facilita a interaqao das pessoas por intermedio 
das midias, e o desafio, para Martinuzzo (2014), e constituir conteudos de 
interesse que sejam pertinentes para ambas as partes, colocando organizaqoes 
e publicos para conversar sobre assuntos que reforcem seus pontos em comum. 
As midias devem ser vistas como pontos de encontro para conversas e 
abordagens de assuntos e questoes que componham, a um so tempo, o 
universo organizacional e a vida dos publicos-alvo de uma instituiqao 
(MARTINUZZO, 2014, p.146). 

Rocha (2006, p.65), ao tratar das representaqoes de consumo, afirma que 
"os anuncios publicitarios formam um sistema simbolico fundamental, pois, 
atraves deles, e possivel divisar um vasto panorama do estilo de vida da 
sociedade contemporanea". Para Coelho (2003, p.9), as mensagens publicitarias 
e suas artimanhas suasorias, tern a capacidade de limitar nosso senso de 
decisao autonoma, nos dizendo assim o que devemos desejar, porque devemos 
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desejar e como esses desejos podem ser realizados: a dimensao instintiva foi 
colocada a serviqo da reproduqao da sociedade capitalista de consumo. 

Investigar o discurso publicitario permite entender aquilo que na 
ideologia brasileira esta no piano global, compartilhando experiences culturais 
e contemporaneas. Afinal, a publicidade proporciona representaqoes, visoes de 
mundo, recortes do cotidiano que lanqam nossa experience humana no 
universo das marcas, dos produtos e instituiqoes com fins comerciais. Berger 
(1974, p.164) afirma que a publicidade e caracterizada por constituir uma 
"especie de sistema filosofico", uma vez que nos fornece uma interpreta<;ao de 
mundo baseada em sua otica. 


Publicidade via Facebook 

Com o objetivo de ser uma rede privada universitaria entre alunos que 
estavam saindo do secundario e aqueles que estavam entrando na Universidade 
de Harvard (Estados Unidos) de 2004, Mark Zuckerberg - fundador oficial do 
Facebook -jamais imaginaria criar urn dos sistemas com maior base de usuarios 
no mundo. 

Quatro anos apos sua criaqao e buscando alcanqar urn novo patamar no 
ambiente mercadologico, o Facebook introduziu em 2008, urn recurso chamado 
Facebook Pages (BAREFOOT; SZABOO, 2010), local onde as organizaqoes 
podem direcionar seus esforqos de comunica^ao institucional diretamente para 
o seu publico. As Facebook Pages sao utilizadas para conduzir a atenqao dos 
usuarios para determinado negocio, mantendo uma boa comunicaqao atraves 
das atualizaqoes constantes de conteudos sobre seus produtos, e construindo 
assim uma imagem positiva no Facebook, levando em consideraqao o conceito 
de interaqao e participaqao com seus usuarios (SOUZA, 2013, p.27). 
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Diante da atualizaqao que abriu portas para que as institutes 
colocassem em pratica suas estrategias de marketing digital, podemos 
compreender a importancia que Plaza (2002, p.36) atribui a interatividade, pois 
"esta nao e somente uma comodidade tecnica e funcional, ela implica fisica, 
psicologica e sensivelmente o espectador em uma pratica de transformaqao". 
Ou seja, implica em aqao deliberada e transformadora. O compartilhamento de 
conteudos e apenas outra dimensao da relaqao marcas-consumidores, afinal, a 
transmissao de conhecimentos, experiences, metodologias ou informaqoes 
sobre os processos, produtos, origem de ingredientes poe fim a autoridade e o 
obscurantismo das marcas. Compartilhar conteudos e sinonimo de 
transparency, confianqa e respeito, valores importantes da construgao de 
vinculos vigorosos, e nao e diferente na edificaqao dos vinculos com as marcas. 
Mas ate que ponto toda a verdade e dita? 

Frente a estas percepqoes, nota-se a possibilidade de relacionar as 
organizaqoes no Facebook ao conceito da organizagao comunicada estudada 
por Baldissera (2008) dentro do universo da comunicaqao organizacional, visto 
que todas as atividades publicitarias desenvolvidas, as tecnicas de conteudo e 
as ofertas alimenticias veiculadas (como no caso desta pesquisa) na plataforma 
fazem parte da fala autorizada da organizagao, e e a fala autorizada que se 
encontra o lugar privilegiado para a organizaqao falar de si, e alinhar assim seu 
discurso as suas estrategias, sem risco de mediaqoes externas (BALDISSERA; 
MAGNO, 2011, p.6). 

Para o estudioso, o processo de constru<;ao e disputa de sentidos no 
ambito das relates organizacionais e caracterizado nao so pela comunicaqao 
organizacional, mas por tres outros niveis dentro deste processo aos quais a 
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organizaqao pode integrar, sendo eles a organiza<;ao comunicada, a 
organizaqao comunicante e a organiza<;ao falada (2009, p.118). 

A organizaqao comunicante acontece no processo comunicacional que se 
atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, 
publico) estabelece uma relaqao com a organizaqao. Alem dos processos 
planejados, tambem assumem relevo os processos realizados na informalidade, 
inclusive aqueles que irrompem sem que a organizaqao tenha conhecimento 
(BALDISSERA, 2009, p.118). A organizaqao comunicada, por sua vez, se da em 
processos formais e disciplinadores da fala autorizada, aquilo que a organizaqao 
seleciona de sua identidade e, por meio de processos comunicacionais 
(estrategicos ou nao), da visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito, 
legitimidade e capital simbolico (BOURDIEU, 1998) reconhecimento, lucro, 
vendas, etc. Desta forma, a ideia de organizaqao comunicada compreende os 
processos de comunicaqao autorizada, sendo a maioria deles orientados para o 
auto elogio (BALDISSERA, 2009, p.118). Por ultimo, a organizaqao falada, trata 
dos processos de comunicaqao informal indiretos, aqueles que se realizam fora 
do ambito organizational e que dizem respeito a organizaqao (BALDISSERA, 
2009, p.119). 

As organizaqoes cada vez mais exercem seu poder sobre a cultura e a 
sociedade, propondo compreensoes de mundo, sociabilidades e modelos de 
valores a serem seguidos (BALDISSERA, KAUFMANN, 2011). Atraves das paginas 
institucionais, o Facebook recriou urn espaqo onde as organizaqoes constituem- 
se como influenciadoras sobre a comunidade, podendo afetar ate mesmo 
conjuntos de costumes e habitos fundamentals, no ambito do comportamento 
e da cultura, caracteristicos de determinada coletividade, epoca ou regiao 
(MAINGUENEAU, 2008). 
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De acordo com o autor, a dimensao dessas relaqoes e do consumo 
midiatizado sao vistas a partir dos vinculos de sentidos construidos entre 
marcas e consumidores em seus processos de intera<;ao, observando-se a 
atuaqao do sujeito consumidor, em tais interaqoes, como urn aspecto de 
destaque para a teorizaqao da comunica<;ao, considerando-se os gradientes 
dessas interaqoes pelos modos de participaqao, criaqao, engajamento e formas 
de circulaqao midiaticas. 

Visualizar o potencial do Facebooke nquanto lugar para as organizaqoes 
exporem sua identidade, compreendendo estrategias de escolhas que 
consistem em recortar facetas de si, para so entao apresenta-las a sociedade, e 
primordial, haja vista a rapidez das interaqoes e o nivel de alcance propiciado 
pelas tecnologias digitais (GONSALVES; SILVA, 2014, p.88), assim como a 
maneira de funcionamento do "mercado simbolico", que promove as 
mercadorias de maneira reificada, descoladas da sua origem produtiva, e 
ganham conotaqoes e contextos imaginarios propostos pela publicidade 
(GORENDER, 1994, p.10). 


A pesquisa realizada 

A pesquisa descritiva e explicativa, quanti e qualitativa, teve inicio em 
agosto de 2013, momento em que foi criado urn perfil pessoal no Facebook 
com o objetivo de conecta-lo as organizaqoes do ramo alimenticio, e obter o 
maior numero de publicidade via plataforma digital. 

Entre os estabelecimentos selecionados estavam: Japa Mix Temakeria, 
Kurukawa Temakeria, Japa Food, Mr Pizzo, Tacaca Mania, Cantina Ghiotto, Mix 
Steak Bar, Palazollo, Rancho Bufalo, Casa do Espeto, Brutus Lanche e Pizzaria, 
Restaurante Bom Prato, Edmilson Lanches e Don Pepe Hamburgueria, e a 
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escolha destes justificou-se pelo indice de maior popularidade na regiao 
(obtido atraves do numero de "curtidas" nas paginas do proprio Facebook, 
durante o periodo da pesquisa). 

Ao fim da coleta de dados nos meses de outubro, novembro e dezembro 
de 2013, a quantidade de propagandas de circula^ao regional durante os tres 
periodos do dia (manha, tarde e noite) nos sete dias da semana (498 no total), 
indicou uma situaqao preocupante para a populaqao, constatou-se a expressiva 
publicidade de alimentos com grande teor calorico na Regiao Norte. 

Enquanto o "Novo Guia Alimentar para a Populaqao Brasileira" era 
divulgado em 2014 pelo Ministerio da Saude (MS) "condenando" alimentos 
ultraprocessados e incentivando a popula^ao a comer alimentos 
preferencialmente in natura e preparados em casa, sanduiches, gordura animal 
e refrigerantes eram massivamente anunciados no Facebook por 
estabelecimentos regionais. 

Diante da coleta realizada constituiram-se categorias de classificaqao das 
propagandas veiculadas, entre elas: culinaria oriental, fast food, pizzaria, 
cafeteria, culinaria regional, culinaria arabe e refrigerantes. E para avaliar a 
qualidade nutricional das propagandas foi utilizado a Piramide Alimentar 
Adaptada (1999) da Professora Doutora Sonia Tucundava Philippi e 
posteriormente atualizada no ano de 2013, visando melhorar a adaptaqao a 
dieta e aos habitos culturais de todos os brasileiros. A distribui<:ao dos 
alimentos proposta por Phillippi (1999) contempla oito grupos assim 
constituidos: cereais, frutas, vegetais, leguminosas, leite, carnes, gorduras e 
a<;ucares, e assim como o fracionamento da dieta em seis porqoes diarias, 
tambem incentivam a pratica de atividades fisicas. 

Constatou-se mais de 300 publicaqoes veiculadas na midia, uma 
quantidade inexistente de alimentos saudaveis incluidos no processo. A unica 
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curiosidade positiva foi a reduzida divulgaqao de refrigerantes, fato 
surpreendente, uma vez que trabalhos anteriormente realizados no estado do 
Amazonas, indicavam um alto numero de consumo dos mesmos: a totalidade 
de estudantes entrevistados na epoca demonstrou preferencia pela ingestao de 
refrigerantes (ABBUD, 2010; MAESTRO, 2010). 

Quanto aos sucos divulgados no perlodo da coleta, ilustrou-se que 
embora na reglao amazonica - onde ha dlversidade de produtos provenientes 
da natureza e que originam criaqoes com menos conservantes - nenhum dos 
estabelecimentos deu preferencia aos sucos naturais. 

A divulgaqao da culinaria oriental foi bastante expressiva nos tres meses 
de pesquisa, mostrando sua ascensao em circula<;ao regional. Legumes e peixes 
crus, segundo Philippi (1999), estao no terceiro nivel da Piramide e por 
possuirem natureza proteica devem ser consumidos numa proporqao de 10 a 
15% do valor energetico total. Tendo os dois elementos acima citados como 
carros chefes no preparo dos pratos, teriamos aqui entao a veiculaqao de uma 
culinaria saudavel e rica em nutrientes? O maior numero de divulgaqao foi 
diretamente para os alimentos que, fritos em oleo, tern o percentual de 
nutrientes fortemente dimunuido, colocando em risco a saude de quern os 
consome, acarretando assim em doenqas cada vez mais frequentes, como a 
hipertensao, diabetes e obesidade. 

A expressiva divulgaqao de alimentos de rapido preparo e consumo ja 
era esperado, confirmando assim o reflexo de um cotidiano onde a falta de 
tempo e a escolha de outras prioridades faz com que o consumidor se abstenha 
de uma alimenta^ao saudavel. Nao e a toa que as taxas de obesidade no 
Amazonas estao cada dia mais preocupantes, apontando que 19% sofrem com 
a doenqa e, 56% da populaqao esta acima do peso (Ministerio da Saude, 2016). 
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O crescimento da culinaria ocidental e relevante na Piramide (2013), pois 
atraves das midias ja e possivel evidenciar a disseminaqao e estabilizaqao dos 
alimentos menos saudaveis em nosso cenario. As grandes redes de fast-food e 
suas aprendizes ja fazem parte de forma efetiva do consumo de grande parcela 
da populaqao, estando presente publicitariamente desde o imaginario infantil 
ate grandes eventos onde atuam como patrocinadoras oficiais, como a Copa do 
Mundoe Olimpiadas. 

A culinaria italiana demonstrou que nao vale utilizar-se de materias 
primas saudaveis, quando o produto final vira embebido num alto nivel de oleo. 
A massa da lasanha e composta por cereais, os molhos sao feitos a partir do 
lelte, as pizzas tern como principal componente o carboidrato, mas nada disso e 
valido, quando submetidos as gorduras que sao acrescentadas posteriormente. 


Construindo relaqoes 


Dada a analise das categorias e verificaqao dos perfis, destacou-se que a 
totalidade das publicidades veiculadas fazem parte da dimensao da 
organizaqao comunicada. Entre slogans, convites e promotes, foi perceptivel a 
valorizaqao, pelas organiza<;6es, dessas relates sociais, uma vez que podem ser 
convertidas logo menos em "recursos de dominaqao" (BOURDIEU, 1998). 

A (re) afirmaqao institucional atraves do Facebook e de fato estrategica, 
visto que na plataforma as organiza<;6es editam de si o que desejam oferecer 
para os outros (BALDISSERA; SILVA, 2011, p.3), oferecendo espaqo somente para 
pontos positivos, para os "recortes", para as qualidades, mas nunca para o lado 
negativo e prejudicial, principalmente no que diz respeito a alimentaqao 
saudavei. 
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As imagens publicitarias contemporaneas sustentam um campo proprio 
de significagoes, em que os produtos nos comunicam esteticamente sobre seus 
atributos imaginarios, em estrategias de sedugao que remetem ao que Haug 
(1977) discute sobre a estetica da mercadoria - sobre a maneira como a estetica 
da mercadoria incorpora tragos da sedugao humana, para servir aos proprios 
seres humanos, em seus modos de parecer na sociedade (CARRASCOZA, 2007, 
P-70). 

A fala autorizada, segundo Baldissera (2014, p.5), se materializa em uma 
sociedade que se complexifica a cada dia e se caracteriza, dentre outras coisas: 
pela potencia das tecnologias de comunicagao e informagao, conectando a 
sociedade em rede (CASTELLS, 1999); pela celere circulagao de capitals em nivel 
mundial, inclusive de "capital simbolico" (BOURDIEU, 1998), e pela 
potencializagao da visibilidade (ambientes, processos, estrategias, desejo de 
exposigao publica e de ocupaqao do centra da cena. E nesse contexto que as 
organizaqoes propoe e transacionam sentidos entre si. 

E por meio da comunicaqao que a organizaqao mostrara aos seus clientes 
somente o que ela deseja que seja visto. E a partir da noqao do nivel da 
organizaqao comunicada que se estabelecem as fragmentaqoes em 
comunicaqao mercadologica, institucional, interna e administrativa 
(BALDISSERA, 2009). Alem do lucro e da credibilidade, e possivel observar 
organizaqoes que visam auto-elogios selecionando apenas partes de sua 
verdade e da verdade dos produtos que oferecem. 

Organizaqoes que, atraves da publicidade, dizem o que devemos desejar 
(COELHO, 2003, p.9), por que devemos desejar e como os desejos podem ser 
realizados, colocando assim a dimensao instintiva a serviqo da reprodugao da 
sociedade capitalista de consumo. Para Fontenelle (2002, p.84), a importancia 
da publicidade e da marca publicitaria se da no que a autora denomina 


Revista Observatorio, Palmas, v. 4, n. 2, p. 733-755, abr-jun. 2018 




_ .revisto 

Dbservafcorio 


ISSN n° 2447-4266 


Vol. 4, n. 2, Abrll-Junho. 2018 


DPI: http://dx.doL.org/10.20873/uft.2447-4266.2018v4n2p733 

"fetichismo das imagens", na maneira como a publicidade reveste os produtos 
de significances que alimentam a "perversao das relates humanas que 
passaram, num sistema de produqao social mercantilizada, a ocorrer atraves das 
relates entre "coisas"". 


Consideraqoes Finais 

Baudrillard (2009) afirma que, entre as tecnicas de auto-promonao, 
encontra-se fortalecido o discurso de promonao do consumo atraves de um 
vies enaltecedor, que exalta a abundancia e propaga as benesses de se 
consumir. 

As tecnologias permitiram a potencializanao de estrategias 
organizacionais de auto-promonao, lideranqas politicas e outras organizaqoes 
podem aparecer diante dos publicos e "desnudar" algum aspecto de si mesmo 
ou de sua vida pessoal (BALDISSERA, 2008). Vivemos, segundo Carrascoza 
(2007), uma "cultura imagetica contemporanea", onde as corporaqoes sao 
reconstruidas simbolicamente para atuar no universo das marcas. 

O discurso dos sites e paginas institucionais compreendem estrategias 
de escolhas, que dentre outras coisas, consiste em recortar facetas de si e 
apresenta-las ou reapresenta-las a alteridade, posicionando-se assim, na sua 
memoria (BALDISSERA, SILVA, 2011, p.8). Durante o processo de recorte, jamais 
a organizaqao destaca pontos negativos na divulgaqao dos produtos/servinos, 
uma vez que visa beneficiar-se e agregar mais valor a sua marca. 

Conclui-se diante da pesquisa realizada, que as organizanoes regionais 
que possuem paginas no Aace^ooXrutilizam-se da plataforma para influenciar o 
comportamento de seus clientes em relagao a alimentanao. Como midia social 
de carater instantaneo, torna-se mais facil a veiculanao das publicidades bem 
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como o seu respective) feedback atraves das curtidas e comentarios que a 
publicidade recebera. 

Ao observar as imagens dos alimentos ofertados, foi possivel perceber 
contido o apelo visual por tras das cores utilizadas, assim como a propria 
mensagem e fotografia, afinal, tratando-se de produtos alimenticios que geram 
reaqoes instantaneas relacionadas ao consumo, e necessaria a analise de todo o 
aspecto da suplica emocional por tras das propagandas de cada produto. A 
publicidade sustenta um sistema de relates baseada em sua propria 
linguagem (CARRASCOZA, 2007, p.70). 

Monnerat (2003, p.36) assinala para as motivates profundas de ordem 
nao racional, e que guiadas pela persuasao, desencadeiam para modos de 
comunicaqao que apelem para os sentidos. Para o autor, instala-se a sedu<;ao 
forqosamente centrada na psicologia e nos condicionamentos culturais do 
destinatario, uma vez que o estetico e utilizado como meio persuasivo. 

Frente ao poder do campo discursivo e a evolu<;ao dos meios persuasivos 
publicitarios e tendo em vista a relevancia e influencia das emoqoes na vida 
humana, muitas marcas optam por fundamentar no aspecto emotivo o seu 
posicionamento, acreditando na eficiencia quanto a conquista e mobilizaqao do 
consumidor (NASCIMENTO; PIQUET, 2013) que por sua vez estara mais sensivel 
as ideologias, conceitos e comportamentos impostos a ele por meio destas 
propagandas. Tanto na esfera da produqao quanto do consumo midiatico, o 
processo nao existe isoladamente, porque compoe uma pratica conjugada, 
interaqao/produgao/consumo, materializada justamente na diversidade de 
generos, linguagens, discursos, aportes tecnologicos e formatos. 
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Goffman e Watzlawick (2009) descortinam um universo simbolico onde 
assumem o fato de que o consumo e parte indissociavel da vida humana, e 
sendo assim, o consumo midiatico permite relacionar os efeitos dos meios de 
comunica<;ao social nas audiencias e suas relates com outros aspectos das 
estruturas e dos processos sociais. Para Adorno e Horkheimer (2007), a 
sociedade capitalista de massa, desenvolve capacidade de produ<;ao e 
distribuiqao de bens culturais em elevada escala, capaz de manipular e alienar 
os consumidores. 

Seguindo a logica que norteia o trabalho dos autores, e claramente 
perceptivel a dimensao que remete as publicidades alimenticias de 
estabelecimentos regionais a habitos poucos saudaveis. Se, de acordo com o 
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2014), em media por ano, 
cada amazonense consome 5.694 quilos de gordura, transformando a capital do 
Amazonas na quarta cidade mais obesa do pais, como fechar os olhos e achar 
que as ambiqoes capitalistas, camufladas de oportunismos discursivos e 
revestidas de boas intenqoes, nada tern a ver com isso? 

Covaleski (2016) alerta para o fato de que nao ha aqao comunicacional 
destituida de intencionalidade - por mais espontanea ou elaborada que seja - e, 
ao fim, os interesses do capital sao, infelizmente, os que prevalecem. A 
correlaqao entre a influencia da publicidade, a qualidade nutricional dos 
alimentos oferecidos pelas organiza<;6es regionais e o processo comunicacional 
midiatico da organizaqao comunicada traz consigo a observaqao para uma 
situaqao perigosa: os habitantes do Amazonas continuam se alimentando mal. 
Sanduiches e gordura animal sao os alimentos com elevado teor calorico mais 
consumido no Estado, resultando na ascensao de doenqas como obesidade e 
diabetes, queja atingem 74.017 mil pessoas em Manaus. 
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Ao virem camuflados em propagandas e produtos que acabam por 
acelerar ainda mais o processo de adoecimento populacional, os alimentos 
ultraprocessados, que possuem aditivos qulmicos, conservantes e corantes, 
favorecem o consumo excessivo de calorias e enganam os dispositivos cerebrals 
de que nosso organismo dispoe para regular o balanqo de calorias, agravando 
asslm uma questao de saude publlca que tende a piorar caso nada seja feito. 
Rocha afirma "o produto final nao e atestado de compromisso entre o 
trabalhador e sua criaqao. E, na perversa inversao, uma criaqao comprometida 
com a ausencla da marca humana" (ROCHA, 1990, p.66). 

O objetlvo de Induzlr ao consumo com reduzlda preocupaqao com a 
saude flslca e mental dos consumldores, que parece comum a toda a 
publlcldade velculada, acaba por llustrar parte da complexldade que e a 
comunlcaqao organlzaclonal, que atraves da publlcldade, llga os seres humanos 
ao domlnlo do consumo. Nele, a palavra fundamental e a troca. Homens, 
objetos, valores e dadlvas sao trocados, adquirldos e retribuldos (ROCHA, 1990, 
p.67), multas vezes sem urn real comprometlmento por parte da organlza<;ao no 
que dlz respelto a saude de seu publico. 

Somos todos consumldores (BAUMAN, 2014), e essa condlqao nos 
garante dlreitos e nos atribul obrlgac^oes. Uma vez que participantes das 
Inumeras redes e mldlas soclais constituldas, e tambem nosso papel, enquanto 
pesqulsadores, anallsar e propor uma reflexao sobre as campanhas publicitarias, 
e interpretar os discursos contidos nos velculos comunicacionais, 
frequentemente utilizados pelas organizaqoes e, reproduzidos pela mldia, seja 
ela de que natureza for. Quanto aos profissionais responsaveis pelas peqas de 
divulgaqao, cabe o compromisso etico com o acesso a informaqao e a 
veracidade dos fatos (ABBUD, 2010). A sobrevivencia humana precisa ser 
garantida. 
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